



глядають можливість заміни особистого продажу іншими форма- 
ми прямого маркетингу (зокрема, інтерактивним маркетингом). 
Якщо розглядати розвиток прямого та інтерактивного марке- 
тингу в Україні, то тут слід враховувати насамперед особливості 
маркетингового  середовища  вітчизняних  підприємств  (напри- 
клад, обмеженість використання ними телефонного маркетингу 
через відсутність телефонів у споживачів та інтерактивного мар- 
кетингу  через  незначне  використання  комп’ютерів  кінцевими 
споживачами). Багато вітчизняних підприємств створюють свої 
Web-вузли,  розміщують  рекламу  в  Інтернеті,  використовують 
електронну пошту і Web-повідомлення. Але часто отримання ін- 
формації з Інтернету, додаткових даних через електронну пошту 
є недоступними для споживачів внаслідок відсутності у них ві- 
домостей про використання виробником цих форм прямого мар- 
кетингу. Тому вітчизняним підприємствам необхідно доповнюва- 
ти інтерактивний маркетинг традиційними засобами комунікації, 
які б надавали споживачеві інформацію про використання ними 
різних каналів інтерактивного маркетингу. 
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МІЖНАРОДНІ РЕКЛАМНІ АГЕНЦІЇ В УКРАЇНІ 
 В Україну прийшли всесвітньо відомі рекламні агенції, ство- 
рилася мережа рекламних агенцій, де працюють в основному 
українські фахівці і де вони розмовляють з іноземними спеціаліс- 
тами в галузі рекламного менеджменту однією мовою — мовою 
рекламного бізнесу. 
Діяльність міжнародних рекламних агенцій в Україні є більш 
успішною. Вони є більш відомими структурами у порівнянні з віт- 
чизняними  агенціями.  Їхня  рекламна  продукція,  в  основному, 
розміщується на загальнонаціональних мас-медіа. Завдяки цьому 
відомі за кордоном бренди є не менш відомими значній цільовій 
українській аудиторії. 
Міжнародні рекламні агенції, що діють на теренах України, 
посіли у рейтингу 50 рекламних агенцій, що був проведений у 
2000 році українською незалежною дослідницькою групою SC 




«Діала» посіли восьме та дев’яте місця, а наступні п’ять рядків 
знову належали міжнародним рекламним агенціям. 
Рейтинг рекламних агенцій визначався за такими показниками: 
 Грошова доцільність; 
 Креативність агенції; 
 Кваліфікація менеджерів по роботі з клієнтами; ввічливість та увага до запитів клієнтів; 
 Можливість роботи агенції у довгостроковій перспективі; 
 Медіа-планування та медіа-закупки; 
 Маркетингова стратегія та аналіз; 
 Фінансова стабільність; 
 Вміле керування агенцією. 
В основі визначення рейтингу лежить спеціальна процедура, 
розроблена  SC  «ДОМ»  і  яка  має  робочу  назву  AARD  (AD 
Agencies Rating Define). Ця процедура має такі етапи: складання 
вибірки агенцій, вибірки експертів, експертне опитування, обро- 
бка і аналіз отриманих даних. 
Серед МРА провідні місця займають такі агенції, як «Bates 
Ukraine», «Leo Burnett» тощо. 
Ці агенції поводять дослідження ринків України, планують і 
розміщують рекламні звернення в мас-медіа, розробляють і виго- 
товляють рекламні звернення, проводять заходи з паблік рілейшнз 
та прямого маркетингу, розробляють екскізи логотипів або фірмо- 
вих знаків, проводять рекламні кампанії тощо. Вони працюють у 
всьому світі, мають таких відомих клієнтів, як «Ferrero», 
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 МЕТОДИЧНІ ПРИНЦИПИ СКЛАДАННЯ, КОНТРОЛЮ 
ТА АНАЛІЗУ МАРКЕТИНГОВОГО ПЛАНУ КОМЕРЦІЙ- 
НОГО БАНКУ 
 Планування діяльності сучасного комерційного банку перед- 
бачає складання бізнес-плану, який є основою управління як 
окремими видами діяльності і банківськими продуктами, так і 
банком загалом. Маркетинговий план — складова частина бізнес- 
плану банківської установи. Складання банком такого плану дає 
можливість визначити розмір прибутку від існуючих видів діяль- 
